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RESUMEN  
 
Actualmente las empresas radiales, se encuentran ante un escenario 
complejo como: liberación comercial, revolución tecnológica, proliferación 
de nuevos medios de comunicación no tradicionales, nuevas culturas, entre 
otras las mismas que han demandado un sistema más competitivo. Los 
medios en si han tenido que desarrollar varios mecanismos que permitan 
ser proactivos para anticiparse a los cambios y generar adaptaciones. Uno 
de estos cambios es la globalización, que ha sido marcado por la economía 
caracterizada por el avance tecnológico. Esta evaluación requiere 
evaluaciones sistemáticas, muy profundas y continuas del entorno, 
transformando los resultados en un producto de calidad con un valor 
agregado y diferenciado en relación con las competencias comerciales. Por 
lo que surge el impulso de renovar los procesos y creaciones de fidelización 
de marcas. Por lo dicho las empresas necesitan elaborar planes de 
mercado, focalizando factores estratégicos muy necesarios para la 
elaboración de ideas prosperas para alcanzar los objetivos propuestos y 
establecidos. Por lo que en este trabajo me planteare el reto de crear el 
Plan de marketing para posicionar la marca oye FM en la Provincia de 
Imbabura, buscando hacer de Oye Fm un producto innovador y diferente. 
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ABSTRACT  
 
Currently the radials companies are faced with a complex scenario as trade 
liberalization, technological revolution, the proliferation of new media no 
typical, new cultures, including the same that have demanded a more 
competitive systems. If media have had to develop various mechanisms to 
be proactive to anticipate changes and generate adaptations. One of these 
changes is globalization, which has been marked by the economy 
characterized by technological progress. This assessment requires 
systematics, very deep and continuous environmental assessments; I 
transformed results in a quality product with added value and differentiated 
regarding commercial skills. So the urge to renew processes and brand 
loyalty creations arises. It said companies need to develop market plans, 
focusing much needed strategic factors for the development of prosperous 
ideas to achieve the proposed and objectives. So in this paper I will raise 
the challenge of creating the marketing plan to position the brand hears 
modulated frequency  in the Province of Imbabura, Oye FM looking to make 
an innovative product and different. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
 
 
 
 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Antecedentes 
 
“Actualmente la radio está inmersa en una compleja tendencia comercial 
que prevalece en el tiempo, ha desempeñado un rol muy importante, en 
procesos educativos y en la movilidad social y la autogestión, en zonas 
urbes y rurales en toda Latinoamérica “  
 
En Imbabura, este elemento es un pilar muy importante en el desarrollo de 
la misma, influyendo en el ámbito social y productivo, siendo la Protagonista 
de muchos cambios en las sociedades.  
  
Se diferencia de las radios de las grandes ciudades, por su contenido en el 
que se involucran temas sociales, salud, seguridad, política, 
entretenimiento, educación, productividad. Y son conocidas como “radios 
de Provincia” su propósito es familiarizarse con el medio que la rodea.  
 
En inicios de la década de los 90, se da un paso importante con la aparición 
de la frecuencia modulada (F.M.) por lo que se prolifero esta nueva 
tendencia dando paso a la creación de muchas emisoras, tanto matrices 
como repetidoras. Creándose un boom de esta tendencia, con lo que las 
emisoras locales con presupuestos más restringidos tuvieron una difícil 
competencia frente a las Cadenas radiofónicas de las grandes ciudades, 
que tenían mucha experiencia y presupuesto. 
 
La estrategia que se usó en ese entonces fue adquirir el formato de 
programación de las frecuencias AM, teniendo a su favor la alta fidelidad 
de reproducción del sonido. 
CAPÍTULO I 
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En 1999 las radios decayeron, se redujo la inversión de las empresas de 
publicidad, además del nuevo sistema dolarizado que se adoptó en esa 
época, habían problemas con el precio real de los espacios publicitarios. 
Provocándose una caída drástica de precios, 
 
Oye fm, es el producto de un proceso empresarial, de conceptual business 
group, empresa dedicada a la Promoción y Organización de eventos 
artísticos en Ibarra, teniendo a su favor mucha experiencia a nivel Nacional, 
haciéndoles falta una cadena radial para ejecutar sus proyectos con 
cobertura en la zona norte del país. Dándose paso a la creación de Oye 
FM, con la finalidad de producir, realizar y comercializar contendidos 
radiales de excelente calidad, siendo su objetivo incitar a mejorar la calidad 
de vida de la sociedad, con temas educativos, informativos, además de un 
sano entretenimiento para poder llegar a los radioescuchas con una 
propuesta nueva y fresca que apoye al surgimiento de una sociedad en vías 
de desarrollo logrando clientes satisfechos en posicionamiento de sus 
Marcas. 
 
Es un estilo innovador y diferente de hacer radio a nivel local, promueve 
una programación muy marcada con valores éticos y morales, que de una 
u otra forma van a aportar positivamente en la sociedad.   
 
Existiendo una muy buena selección de contenidos cuidando cada palabra 
y concepto en toda la programación. Los temas que se trasmiten son de 
carácter, musical, noticia, entretenimiento, entrevistas, documentales, 
promoción de artistas nacionales; sus bases son la honestidad, lealtad, 
participación activa, proyección, reconocimiento y progreso de sus 
empleados, cumpliendo con la función social de una radioemisora que es 
el afianzamiento de valores...  
 
Nuestra misión es “la Producción de contén idos radiales de excelente 
calidad, interactuando a través de contenidos innovadores, educativos, 
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culturales, informativos y entretenimiento, aportando positivamente a la 
sociedad “. 
 
Visión: liderar el campo brindando música de calidad, entretenimiento e 
información a los radioescuchas, con programaciones de calidad creativa, 
y responsabilidad social. Para “llegar a ser la primera opción como medio 
de comunicación para los radioyentes, usuarios y anunciantes “  
 
El objetivo es que para el 2016 la cadena radial Oye FM se posicione, como 
una de las tres cadenas más importantes de Imbabura, Santo domingo de 
los Tsachilas y Esmeraldas. Por la calidad, variedad de programación, 
tecnología, emisión, transmisión, servicios de audio, streaming, y por su 
puesto por el recurso humano, que dispone. 
 
 
1.2 Planteamiento del problema 
 
Desde sus inicios, las emisoras de radio desarrollaron diversos tipos de 
estrategias a fin de alcanzar su principal meta: ser escuchadas.  
 
Esos mecanismos están sin ninguna duda entre los que fueron 
configurando una audiencia radiofónica y un vínculo de mayor o menor 
fidelidad entre ésta y las radioemisoras. 
 
En segunda instancia, acotando la mirada al interior del universo de la 
radio, las estrategias de contacto con el público se han asentado, por un 
lado, en su programación lo que ofrece, y por el otro, en prácticas “no 
radiofónicas” de las emisoras, como la publicidad desplegada en los medios 
para difundir sus audiciones avisos de programación y sus atributos como 
emisora avisos institucionales. 
 
Partimos del supuesto de que el vínculo de un medio de comunicación con 
su público es una construcción histórica y social que reposa no solamente 
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en su oferta de contenidos y programas, sino también en la imagen que 
cada institución mediática construye de sí misma y la que circula en las 
sociedades no necesariamente coincidentes.  
 
En este sentido, consideramos que la imagen de una institución es 
resultado de la articulación de dos series: las representaciones producidas 
por la propia institución y las que conforman su percepción pública las de 
los distintos tipos de oyentes e incluso de los no oyentes. 
 
Delineado este campo de la realidad sociocultural, nuestra propuesta de 
investigación es analizar y describir la mejor manera de posicionar la 
imagen institucional de la emisora construida a través de su publicidad 
institucional; la cual, por lo expuesto, se recorta como espacio de 
despliegue de estrategias de diferenciación entre emisoras y de contacto 
con sus públicos. 
 
El análisis de campañas institucionales de radios permitirá dar cuenta de 
las representaciones producidas por las propias emisoras y, a partir de 
ellas, proponer explicaciones que echen luz sobre nuestro interrogante 
central: ¿cómo se construyen las radioemisoras como instituciones sociales 
mediáticas y qué tipo de vínculo proponen a sus oyentes?  
 
Para darle respuesta buscaremos distinguir, en un primer momento, en qué 
oportunidades las emisoras se despegan de sus productos (programación) 
y se comunican con su público en tanto instituciones, es decir, cuáles son 
las circunstancias que llevan a las instituciones a tematizar el vínculo con 
su público por sobre la oferta de bienes y servicios.  
 
Y, a partir de ello, desde tales momentos, buscaremos describir qué 
variaciones estilísticas se manifiestan, a qué valores apelan y qué caminos 
argumentativos siguen las emisoras para diferenciarse entre sí y captar a 
su audiencia, así como también con qué universos temáticos por fuera de 
lo radiofónico se vinculan. 
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1.3 Formulación del problema 
 
¿Qué estrategias de marketing debemos implementar, para posicionar la 
marca OYE FM en la provincia de Imbabura, durante el periodo 2015-2016? 
  
 
1.4 Delimitación del problema 
 
1.4.1. Unidades de observación  
 
Se realiza una investigación a los diferentes medios de comunicación radial 
de la provincia de Imbabura, así como a su audiencia, su programación y 
su actividad publicitaria realizada por estos medios. 
 
 
1.4.2. Delimitación espacial 
 
La investigación se desarrolló en la provincia de Imbabura  
 
 
1.4.3. Delimitación temporal 
 
El tiempo necesario aproximado para realizo e implemento esta 
investigación desde julio del 2015 hasta julio del 2016  
 
 
1.5 Objetivos 
 
1.5.1. Objetivo general 
 
Posicionar la marca Oye FM en el año 2015-2016; en el top 5 de las 
radiodifusoras de Imbabura. 
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1.5.2. Objetivos específicos 
 
• Analizar la situación actual de la empresa para la realización de la toma 
de decisiones. 
• Proponer un plan de marketing para lograr un posicionamiento de la 
radio. 
• Determinar estrategias desarrolladas para captar audiencia y posicionar 
la marca. 
 
 
1.6 Justificación de la investigación  
 
Actualmente las Radiodifusoras tienen un campo más competitivo en el que 
tienen que poner en juego todas sus estrategias para aplacar los efectos 
de la liberación comercial, la revolución tecnológica, las nuevas tendencias, 
los medios de comunicación no tradicionales. Haciendo de esta actividad 
algo muy competitivo y proactivo, con la finalidad de adelantarse, a los 
cambios y adaptaciones. Que demanda la Globalización, que está 
influenciada indudablemente por el progreso tecnológico. Las adaptaciones 
tienen que ser evaluadas sistemáticamente, y supervisadas 
periódicamente, para no desviarse del objetivo central de la Radiodifusora. 
Que son brindar servicios de calidad ofreciendo su valor agregado 
diferenciándose de la competencia comercial. 
 
Es inminente la mejoramiento de los procesos y la creación de fidelización 
de Marca, por lo que es necesario, elaboración un plan de  mercado con 
factores estratégicos, elaborando una propuesta desarrollada para 
alcanzar los objetivos propuestos. 
 
Después de un análisis exhaustivo para la formulación del plan de 
mercadeo para posicionar la marca Oye FM como una radio líder tanto de 
radioescuchas como consumidor de publicidad, es la Provincia de 
Imbabura. 
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MARCO TEÓRICO 
 
2.1. La radio (medio de comunicación) 
 
La radio (entendida como radiofonía o radiodifusión, términos no 
estrictamente sinónimos) es un medio de comunicación que se basa en el 
envío de señales de audio a través de ondas de radio, si bien el término se 
usa también para otras formas de envío de audio a distancia como la radio 
por Internet. 
 
 
2.1.1 Aspectos técnicos 
 
La radiocomunicación es la tecnología que posibilita la transmisión de 
señales mediante la modulación (de su frecuencia o amplitud) de ondas 
electromagnéticas. Estas ondas no requieren un medio físico de transporte, 
por lo que pueden propagarse a través del vacío. Una onda de radio se 
origina cuando una partícula cargada (por ejemplo, un electrón) se excita a 
una frecuencia situada en la zona de radiofrecuencia (RF) del espectro 
electromagnético. Cuando la onda de radio actúa sobre un conductor 
eléctrico (la antena), induce en un movimiento de la carga eléctrica 
(corriente eléctrica) que puede ser transformado en señales de audio u otro 
tipo de señales portadoras de información. 
 
 
2.2 Ley de Comunicación del Ecuador 
 
El proyecto de ley Orgánica de Comunicación del Ecuador establece las 
garantías y normas de los derechos de la comunicación establecidos en 
CAPÍTULO II 
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constitución del 2008, que es quizás la más avanzada en la materia del 
Continente. De aprobarse la Ley, marcaría un avance significativo para las 
reivindicaciones históricas del movimiento por la democratización de la 
comunicación, no solo del Ecuador, sino del continente. 
 
Este proyecto abre el camino para un cambio estructural clave, una virtual 
“reforma agraria del aire”, al establecer un reparto de las frecuencias de 
radio y televisión en tres partes: 34% para medios comunitarios, 33% para 
medios públicos y 33% para medios privados. 
 
Según el proyecto de Ley, que reconoce a la comunicación social como un 
servicio público que debe ser presentado con responsabilidad y calidad, los 
medios comunitarios so aquellos que “cuya propiedad, administración y 
dirección corresponden a comunas, comunidades, pueblos, 
nacionalidades, colectivos u organizaciones sin fines de lucro”. 
 
 
2.2.1 Ley de comunicación beneficios a la producción musical y 
audiovisual 
 
La ley de Comunicación, contiene varios beneficios para el sector cultural, 
particularmente para la producción musical y audiovisual. La ley en su 
artículo 103, ordena que la música producida, compuesta o ejecutada en 
Ecuador, deberá representar al menos el 50% de los contenidos musicales 
emitidos en todos los horarios, con el pago de derechos de autor conforme 
se establece en la Ley. Esto implica un giro radical en la lógica de la 
radiodifusión y de la misma producción musical. “ley de 1 x 1 “. 
 
 
2.3 Historia de la radio 
 
Es difícil atribuir la invención de la radio a una única persona. En diferentes 
países se reconoce la paternidad en clave local: Aleksandr Stepánovich 
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Popov hizo sus primeras demostraciones en San Petersburgo, Rusia; 
Nikola Tesla en San Luis (Misuri); Guillermo Marconi en el Reino Unido o 
el comandante Julio Cervera en España. 
 
En 1873 el físico escocés James Clerk Maxwell formuló la teoría de las 
ondas electromagnéticas, que son la base de la radio. En 1887 el físico 
alemán Heinrich Hertz descubrió las ondas de radio, y en 1894 Nikola Tesla 
hizo su primera demostración en público de una transmisión de radio. Al 
poco tiempo, en 1895, el italiano Guillermo Marconi construyó el primer 
sistema de radio, logrando en 1901 enviar señales a la otra orilla del 
Atlántico, pero como lo hizo con patentes de Tesla se le atribuye el trabajo 
a este último. 
 
El español Julio Cervera, que trabajó tres meses en 1898 en el laboratorio 
privado de Marconi es, según investigaciones realizadas por un profesor de 
la Universidad de Navarra, el inventor de la radio: Marconi inventó antes de 
Cervera la telegrafía sin hilos, pero no trabajó en la radio hasta 1913, 
mientras Cervera fue quien resolvió los problemas de la telefonía sin hilos, 
lo que conocemos hoy día como radio, al transmitir la voz humana -y no 
señales- sin hilos entre Alicante e Ibiza en 1902, y llegó a registrar la 
patente en cuatro países: España, Inglaterra, Alemania y Bélgica.( Julio 
Cervera Baviera,2005) 
 
Las primeras transmisiones para entretenimiento regulares, comenzaron 
en 1920 en Argentina y Estados Unidos La primera emisora de carácter 
regular e informativo es considerada por muchos autores la estación 8MK 
(hoy día WWJ) de Detroit (Estados Unidos) perteneciente al diario The 
Detroit News que comenzó a operar el 20 de agosto de 1920, aunque 
muchos autores opinan que es la KDKA de Pittsburgh que comenzó a emitir 
en noviembre de 1920, porque obtuvo una licencia comercial antes que 
aquélla.( Diego M. Zigiotto,2008) 
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2.4 La radiodifusión en Ecuador 
 
La Radiodifusión ecuatoriana tiene sus inicios en el año de 1926, en la 
ciudad de Guayaquil, al crearse la primera estación de radio del Ecuador, 
que tuvo el nombre de Radio París. En la radio se encontró un medio 
apropiado para la información, el entretenimiento y la educación, siendo 
estas las premisas principales de su funcionamiento. Guayaquil fue la 
ciudad pionera de este medio de comunicación, y sirvió de guía, para que 
otras ciudades importantes se atrevieran a incursionar en este campo. 
 
En estas etapas iniciales, el estado otorgaba autorización de operación a 
las estaciones de radio, sin muchas trabas y exigiendo pocos requisitos, es 
así que los concesionarios de frecuencias empezaron a crecer 
rápidamente. En el Gobierno del Dr. Isidro Ayora, a finales de 1928, se 
expidió el “Reglamento de Instalaciones Radioeléctricas Privadas”, lo que 
se constituye como el primer intento de regular esta actividad. 
 
El 30 de octubre de 1962, la radiodifusión ecuatoriana da un gran paso, 
cuando el Dr. Carlos Julio Arosemena, expide el decreto ejecutivo, 
mediante el cual el Estado Ecuatoriano garantiza la libertad de expresión 
por medio de la radio, gozando de los mismos privilegios de la prensa 
escrita. Es así como la radiodifusión se afianza en Ecuador, el auge de las 
radiodifusoras generó gran novedad entre los oyentes, que poco a poco 
fueron aceptando este nuevo medio de comunicación. 
 
 
2.5 Las radios en Imbabura  
 
Las frecuencias radiales en Imbabura son veinte y cinco, distribuidas todas 
en el espectro radiofónico. 
 
88.9 La Salinera (comunitaria)- Ibarra 
89.1 América (privada)- Ibarra 
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89.5 Cheverísima (privada)- Ibarra 
89.9 Romántica (pública) - Ibarra 
90.3 Alborada (privada)- Otavalo 
90.7 Ambarasu (comunitaria)- Ibarra 
91.5 RTU (privada) - Ibarra 
91.9 La Premier (privada)- Ibarra 
92. 7 Canela (privada)- Ibarra 
93.1 Planeta (privada)- Ibarra 
93.9 Exa - Ibarra (privada) 
94. 3 Armonía (privada) - Otavalo 
95.5 Más (privada)- Otavalo 
96.7 Nexo (privada)- Pimampiro 
96.7 Ilumán (comunitaria)- Otavalo 
96.7 Intag (comunitaria)- Cotacachi 
97.5 Caricia (privada)- Otavalo 
97.9 Mágica (privada)- Atuntaqui 
100.1 Univesitaria (pública)- Ibarra 
102.3 Vocú (privada) - Ibarra 
102. 7 Los Lagos (privada)- Ibarra 
103.5 Ritmo FM (privada)- Ibarra 
103.9 40 Principales (privada)- Ibarr 
104.7 Católica (privada)- Ibarra 
107. 1 Satélite (privada)- Otavalo 
 
 
2.6 Los modelos de programación radiofónica  
  
Programar es una técnica, pero, al mismo tiempo, también es un arte: la 
técnica y el arte de idear, realizar y presentar unos contenidos que brinden 
un servicio al tipo de audiencia al que se dirige la emisora acorde con los 
principios editoriales de la empresa, los recursos humanos y técnicos de 
los que se dispone y los parámetros reales del mercado en el que se emite. 
Además de la relación comunicativa que una emisora entabla con su 
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audiencia, la programación también es el modo y la forma de idear y 
organizar el tiempo radiofónico de acuerdo a una actuación concreta. 
  
Al igual que el término programación radiofónica, el término modelo de 
programación puede definirse de diferentes maneras. Martí Martí resume 
que, para algunos el modelo de programación formaliza los objetivos 
básicos de una programación de acuerdo con los objetivos institucionales 
fijados por la emisora o cadena; para otros, se trata simplemente de una 
manera de modelar los contenidos y los géneros en la parrilla, algo así 
como un arquetipo de diseño de la parrilla o reloj de programación. En este 
último sentido, el modelo programático constituye el arquetipo del diseño 
de programación de una emisora. 
  
Teniendo presente los criterios de análisis de este artículo, el modelo de 
programación deriva de la actuación radiofónica de la emisora. Es un 
concepto que hace referencia a la estrategia empresarial de la emisora y al 
diseño narrativo del relato radiofónico en el tiempo. En la actualidad, la 
mayoría de las cadenas de radio disponen de la estrategia de multiproducto 
de programación. La personalidad de la cadena y sus formas principales 
de comunicación se manifiestan a través de diferentes programaciones 
complementarias y no competitivas entre sí. El multiproducto de 
programación se plantea sobre la distinción básica de radio generalista y 
radio especializada. Una distinción asentada tanto en el ámbito académico 
como profesional. 
 
 
2.6.1 La radio “Información-Comunicación” 
 
Según Faus, la radio-información-comunicación es la que se esfuerza por 
encontrarse con los oyentes que le son más próximos, ayudándoles a 
integrarse en su entorno, en su sociedad, preocupándose por ellos. Es la 
radio que informa al oyente de todo cuanto puede afectarle directamente 
dentro de un cuadro amplio de referencias, siempre con una dimensión 
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cultural e informativa implícitas como actitud de la emisora. (FAUS BELAU, 
1995) 
 
En esta línea, Cebrián Herreros destaca el diálogo permanente de este tipo 
de radio con la audiencia y de la audiencia entre sí, que desarrolla el sentido 
más profundo de la participación, no sólo en la gestión y control de las 
emisoras, sino también en la elaboración de las emisiones. (CEBRIÁN 
HERREROS, 1995) 
  
Es decir, la radio-información-comunicación ofrece al oyente una 
comunicación intelectual principalmente informativa con el propósito de 
hacerle partícipe del discurrir del entorno sociocultural del que forman parte 
tanto él como la emisora. La radio información comunicación se basa en la 
palabra, informa y comunica, siendo el grado de relación con la actualidad 
lo que diferencia a los contenidos sobre los que se idea su programación. 
 
 
2.6.2 La radio “Musical” 
 
La radio musical ofrece una comunicación fundamentalmente emotiva a 
través de la difusión constante de música. Esta clase de radio aprovecha la 
dimensión estético emocional de la música, elemento principal de la 
narración, para ofrecer un mensaje que entretiene y acompaña más que 
informa, que se oye más que se escucha, ya que no necesita tanta atención 
para su seguimiento. 
  
La radio musical es un tipo de radio especializada cuya permanencia y 
extensión hace que su mensaje sea parte significativa de nuestro entorno 
sonoro. Hasta el momento, la radio musical es la especialización 
radiofónica más extendida. Ha adquirido dos variantes principales. Por un 
lado, la radio musical de entretenimiento basada en la difusión de los 
diferentes géneros y estilos del pop y el rock– desarrollada principalmente 
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por la radio comercial. Por otro, la radio de música culta implantada por la 
radio pública. 
 
 
2.6.3 La radio generalista 
 
Desde un criterio conceptual, la radio generalista es “la radio de 
información, de comunicación intelectual, de ideas, palabra, expresión, la 
radio total”, según Faus. En esta línea, Cebrián Herreros también concibe 
la radio generalista como medio de actualidad. Desde un punto de vista 
programático, Martí Martí asegura que es “la radio clásica de programas 
variados dispuestos a lo largo del día con el objetivo de atraer en cada 
momento al mayor número de oyentes que están en disposición de 
escuchar la radio, y destaca su capacidad para realizar funciones muy 
variadas, informativas, de entretenimiento y de formación”. Su tiempo de 
programación se organiza en torno al concepto de programa principalmente 
el magazine, siendo éste su unidad de programación. 
  
 
2.6.4 La radio especializada 
 
La radio especializada es la estrategia empresarial y programática que se 
basa en la comunicación e/o información de un área del conocimiento 
determinada para apelar a un segmento específico de la audiencia 
potencial de la emisora con un producto radiofónico exclusivo. Se 
caracteriza por la sectorización de los contenidos y la segmentación de la 
audiencia.  
 
De ahí, que la radio-información-comunicación pueda reducirse a un área 
del conocimiento determinada atendiendo a un propósito principalmente 
informativo u otra forma prioritaria de comunicación de carácter más 
atemporal. Por su parte, y por definición, la radio musical ya es un tipo de 
especialización radiofónica. 
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2.6.5 La radio temática 
 
Para Martí Martí la denominada radio temática es aquella que se 
especializa fundamentalmente en contenidos, los cuales son desarrollados 
por medio de programas variados. Desde un punto de vista práctico, la 
parrilla se organiza de la misma manera a como lo haría cualquier emisora 
generalista, es decir, estructura basada en segmentos de programación y 
disposición de los programas a lo largo de la jornada o de la semana como 
citas establecidas con la audiencia. Es decir, la radio temática es el tipo de 
radio especializada cuyo tiempo de programación se idea de acuerdo al 
concepto de programa, unidad de programación, siendo el magacín 
especializado el principal. 
  
De acuerdo al propósito comunicativo, puede distinguirse entre las radios 
temáticas que participan del concepto de radio-información-comunicación 
y las radios temáticas musicales. En el primer caso, puede incluirse la radio 
temática de información especializada, la cultural, la de interés permanente 
y públicos específicos.  
 
La diferencia principal entre ellas radica en la mayor o menor importancia 
concedida a la continuidad informativa, esté basada en la información de 
actualidad general o en la actualidad de la especialización. Por tanto, la 
mayor o menor dependencia del sentido y del tiempo de la actualidad de la 
especialización. 
 
 
2.7.  Casos relevantes  
 
2.7.1 Estrategias de las grandes cadenas de radio en España 
 
Analizando las estrategias usadas en España, se puede concluir que es 
hecha a espaldas de su audiencia, sin inculparse a la actual crisis, sino a 
sus programadores y gestores.  
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2.8 El branding 
 
Es el proceso de hacer y construir una marca mediante la administración 
estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o 
indirecta al nombre y /o símbolo que identifican a la marca influyendo en el 
valor de la marca tanto para el cliente como para la empresa propietaria de 
la marca. 
 
De este concepto partimos para afianzar la idea del branding que es una 
herramienta actualizada que sirve para que un consumidor, sienta viva y 
conecte con la marca. Con todos los elementos disponibles desde el papel 
hasta la red. Empleados para la elaboración de una nueva marca o mejorar 
una ya existente.  Regidos por un mismo proceso de análisis y principios: 
sistema de identidad de marca, desarrollo del logotipo, tipografía, paletas 
de color, iconografía, fotografía y el mensaje, son importantes y requieren 
de un tratamiento profesional para convertir en éxito el negocio, servicio o 
producto que representan. Generando un servicio de gestión global de 
marcas que reúne a todos los soportes que se requiera, así como el 
respectivo seguimiento general al resultado de la puesta en ejecución de 
dichos soportes. 
 
 
2.9 Marketing Social 
 
“El marketing social es un concepto en el cual la organización debe 
establecer las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para 
que de este modo pueda promocionar un valor superior a sus clientes de 
tal forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la 
sociedad.  
 
Según el marketing social, el concepto de marketing común no toma en 
cuenta los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor 
y su bienestar a largo plazo” (Kotler y Armstrong, 2015).  
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“El Marketing social es la aplicación de las técnicas del marketing comercial 
para el análisis, planteamiento, ejecución y evaluación de programas 
diseñados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia 
objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad “(Alan 
Andreasen, 2014) 
 
¿Cuáles son las consideraciones en las políticas del marketing 
social? 
 
En el marketing social, intervienen los siguientes eslabones de la cadena: 
 
• La función de la empresa 
• Lo que busca el consumidor 
• Los intereses de la sociedad 
 
Ahora bien, el marketing social se califica por las siguientes 
características: 
 
1. El proceso es continuo. 
2. El objetivo son los destinatarios, los cuales, forman en todo momento 
parte del proceso. Este camino, comienza en la investigación de las 
necesidades, deseos y percepciones, del destinatario objetivo. 
 
La función principal del marketing social es crear un producto social que 
cubra una necesidad que no está siendo satisfecha o diseñar un producto 
mejor que los que están disponibles. Podemos definir como otras funciones 
añadidas las siguientes: 
 
• Ajustar la relación entre el producto y el mercado 
• Diseñar la estrategia de marca 
• Posicionar el producto 
• Conocer lo más posible el target 
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2.9.1 Redes sociales, la nueva era de la publicidad 
 
Gracias a la revolución tecnológica, la publicidad ha dado un giro de 180°, 
expandiendo sus horizontes creativos hacia el mundo cibernético, 
ofreciendo una mayor visibilidad de lo que una empresa busca transmitir en 
sus mensajes publicitarios. La publicidad entendida como el medio de 
comunicación que propone conducir una idea o mensaje sobre alguna 
marca o tema determinado, ha encontrado a través de nuevas 
herramientas, oportunidades para crear credibilidad entre la audiencia y 
atraer día con día nuevos consumidores. 
 
Estas herramientas empezaron a cobrar vida no más de 10 años atrás. Una 
de ellas son las Redes Sociales. Estos espacios permiten mantener una 
conexión con sus integrantes a través de una cuenta activa llamada perfil, 
en la cual el usuario coloca cierta información sobre su persona, gustos, 
aficiones políticas, religión e intereses; dando como resultado un banco de 
datos que se puede llegar a convertir en oro molido para cualquier empresa 
que busque adentrarse en las preferencias de sus clientes potenciales. 
 
Hoy en día las Redes Sociales se han vuelto cada vez más indispensables 
en la vida del ser humano, consecuencia de que vivimos en un mundo 
globalizado en el que todo individuo debe estar actualizado sobre lo que 
sucede en el planeta. Gracias a páginas como Facebook, Twitter, Linkedin 
y myspace, esta conexión entre varios individuos ha logrado maximizar la 
comunicación global. 
 
Es por esta razón que los corporativos han visto a las Redes Sociales como 
factores clave en sus medios de publicidad, gracias al constante 
acercamiento que tienen con la mayoría de los consumidores finales. Los 
diversos perfiles permiten identificar con mayor facilidad el gusto de los 
usuarios, así como la creación de grupos que tengan características o 
gustos afines a la marca o a un determinado producto. Es claro que cada 
marca está destinada a un usuario con ciertos rasgos de acuerdo a su 
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consumo y estas características pueden ser reflejadas en cuestiones de 
sexo, edades, clases sociales y religión. 
 
Al segmentar los gustos de los consumidores, se ve una perspectiva más 
amplia de lo que se busca proyectar en la publicidad, es aquí cuando no 
sólo los medios tradicionales hacen sus apariciones para la proyección de 
la publicidad, ahora también están presentes las Redes Sociales. No sólo 
servirán para mantener el contacto personal que las caracteriza, sino que 
también ahora se convierten en Redes Sociales de negocio, promoviendo 
la interacción entre consumidor y productor, así como productor-productor, 
de forma que ambas puedan conocer nuevas tendencias y por qué no, la 
creación de alianzas entre ellas que permitan un fortalecimiento 
corporativo, así como el de la imagen de las mismas. 
 
Como señala un estudio realizado por la Universidad de Oldenburg en 
Alemania, el 60% de las empresas alemanas, están activas en Redes 
Sociales como Twitter (39%), Facebook (37%) youtube (28%) y blogs 
corporativos (12%). Esto con el fin de mantener contacto directo con sus 
consumidores, que les permitan conocerlos de una forma más profunda, 
determinando de esta manera los ajustes requeridos a los productos o 
servicios que ofrecen; reforzando la imagen de que son empresas 
preocupadas por las necesidades de sus consumidores finales. 
 
Incluso, las empresas, al desviar su estrategia de publicidad en las Redes 
Sociales, han permitido que las audiencias, no sólo conozcan el producto, 
sino también a la empresa, sus proyectos de responsabilidad social, 
promociones y futuros lanzamientos. 
 
Recalcando la importancia de las Redes Sociales en la actualidad como 
medio de publicidad para las empresas e incluso para los individuos, es 
necesario mencionar algunos puntos básicos que ayudarán a aprovechar 
al máximo esta maravillosa herramienta, induciendo a una comunicación 
más efectiva y que ayude a captar la atención del cliente. Primero que nada, 
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se debe determinar qué información se publicará y a quién estará dirigida, 
Enfocar la información correcta a la audiencia correcta es fundamental, 
porque de esta manera podremos lograr nuestro principal objetivo, que es 
trasmitir un mensaje positivo sobre nuestra marca. 
 
De igual forma, al crear nuestro blog, perfil o espacio en línea, se deberán 
crear aplicaciones que permitan a los usuarios dar sus opiniones y 
sugerencias sobre lo que esperamos de nuestra marca, para así identificar 
los factores clave que nos ayudarán a dar mayor servicio y calidad en 
nuestros productos. 
 
Algo primordial es que al tener una cuenta activa se tendrá que mantener 
actualizada sobre las nuevas tendencias, promociones o eventos. Este 
medio cambia al día y la gente está acostumbrada a ver algo nuevo cada 
24 horas, razón por la cual este tipo de publicidad tiene que ser el doble de 
creativa de acuerdo con lo anterior. 
 
La Publicidad en las Redes Sociales es efectiva para las marcas, Mucho se 
ha debatido sobre la efectividad del negocio publicitario en las redes 
sociales de internet, pero es evidente que, tras la caída de la inversión 
publicitaria en los medios y soportes tradicionales, la tendencia y confianza 
hacia la publicidad online sigue aumentado y proliferando sobre todo a 
través de este tipo de redes. 
 
Según una encuesta desarrollada por el diario digital puromarketing.com, 
el 27,94% de los encuestados opina que la publicidad es realmente 
efectiva. 
 
Sin embargo, la publicidad de las redes sociales parece potenciar el "factor 
branding" ya que la gran mayoría de los encuestados (39,71%) considera 
que este tipo de publicidad es efectiva, pero como presencia de marca. Al 
margen de los datos que nos aporta esta encuesta no se diferencia la forma 
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o estrategia sobre la que muchas marcas o empresas se basan para 
generar mayor presencia o impacto publicitario. 
 
Como bien mencionábamos recientemente, quizás la publicidad en redes 
sociales sigue haciendo uso de un modelo publicitario obsoleto o 
inapropiado que no puede competir contra las estrategias de Marketing 
Social o Social Media que los, usuarios, marcas y empresas han sabido 
aprovechar con fines meramente comerciales sin la necesidad de mostrar 
o pagar por un solo anuncio gráfico. 
 
 
2.10 Mercado 
 
Lo constituye la población a partir de los 14 años  
 
Cada emisora conoce a la perfección el segmento al que se dirige (su 
público objetivo) y trata de adaptar su oferta musical a las preferencias de 
sus oyentes. 
 
La audiencia total de la radio en Imbabura es del 56,5% de la población (a 
partir de 14 años).  
 
 
2.10.1 Segmentación de oyentes  
 
Cada radio tiene sus propias fórmulas para poder llegar con sus ofertas a 
las preferencias de sus oyentes. 
 
Cada uno de los formatos de radio fórmula musical tiene un público objetivo 
bien definido.  
 
Variables empleadas tradicionalmente por las emisoras de radio para 
segmentar a sus oyentes son la edad, el sexo y la clase social entre otras. 
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De esta forma cada cadena tiene identificado el perfil del segmento de 
oyentes al que se dirige. 
  
Las cadenas de radio estudian constantemente las preferencias y atributos 
que los oyentes buscan en una emisora musical para adaptar sus formatos 
a las demandas de sus respectivos segmentos de mercado: ¿Escuchar los 
últimos éxitos comerciales o los clásicos de la música de toda la vida? 
¿Variedad de canciones o repetición de éxitos? ¿Música nacional en 
español o éxitos internacionales? ¿Música sin interrupciones o disc jockeys 
con protagonismo? ¿Baladas, música de baile o una combinación de 
ambas? ¿Pop, rock, reagge, tecno...? ¿Boletines informativos, programa 
despertador o todo música...? Es curioso cómo incluso personalizan los 
jingles y hasta la voz corporativa de cada cadena para que el oyente del 
segmento de mercado al que se dirige esa emisora se sienta identificado 
con ella: así por ejemplo hay emisoras que emplean una voz joven-
adolescente, otros una voz adulta. 
 
1) CHR (contemporary hit radio- radio de éxitos contemporáneos)  
 
Es el modelo más juvenil menor de 30 años basados en los temas actuales 
(“éxitos, hits, o números uno”) locutores que hacen labor de dj 
convirtiéndose en prescriptores de discos.  
 
2) AC (adulto contemporáneo)  
 
Su fuerte es un público más adulto y selecto, las preferencias están en torno 
a música de las ultimas 3 décadas, transmitidas por locutores que hacen el 
papel de acompañantes de los oyentes.  
 
3) URBAN CONTEMPORARY (urbano contemporáneo) 
 
Aquí se encuentran radiodifusoras con estilos marcados como Rap, dance 
y funk para el público moderno y urbano.  
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4) AOR (album oriented rock – radio orientada al álbum) música de rock 
clásico.  
 
Utilizando variables como edad, sexo, clases sociales, entre otras, son 
utilizadas para segmentar a los oyentes de la radio.  Con la finalidad de 
tener identificado el perfil de los oyentes a los cuales van dirigido cada 
programa.  
 
 
2.10.3 Target 
 
Ideal para llegar a la familia y unir a los papás con los hijos.  
 
OYE FM, la radio que se escucha cercana, cotidiana, rápida y espontánea. 
 
Géneros:  Pop, Urbano, rock “latino y Anglo”  
Contemporáneos 90 en adelante. 
Hombres y Mujeres entre 25 y 44 años, ABC 
Hombres y Mujeres entre 15 y 19 años, ABC1C2 
 
*Nota: El segmento de 10 a 15 años cabe dentro de nuestro target, 
Solo que dentro de la política de la ley de comunicación no la mencionamos.  
 
 
2.11 Posicionamiento y diferenciación 
 
La oferta musical y la imagen de las emisoras cambian a lo largo del tiempo, 
tratando de adaptarse mejor a los gustos de sus segmentos objetivo y 
ganar audiencia (o no perderla).  
 
La irrupción de nuevos competidores, los cambios en los gustos musicales 
de los oyentes, la evolución del mercado, las nuevas tendencias 
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musicales... Hacen que las emisoras deban estar siempre alerta y en 
constante evolución para defender sus posiciones. 
 
De hecho, el posicionamiento de la radio fórmulas no es estático al 100%, 
sino que evoluciona acorde a las preferencias de los oyentes. Si hace unos 
años las radios se centraban en ofrecer lo último, los éxitos más sonados, 
pasando de ofrecer "éxitos", a centrarse en ofertar "música sin 
interrupciones". Centrando la estrategia en ofrecer canciones sin cortes 
garantizando "música sin interrupción". 
 
Al parecer, las investigaciones de mercado concluyen que en los últimos 
años los oyentes de radio fórmulas musicales valoran sobre todo 2 
características: la variedad y la ausencia de interrupciones. Es por ello 
que prácticamente todas las emisoras se han puesto "manos a la obra", 
replanteando sus formatos y ofreciendo más música, más variada y con 
menos cortes y publicidad. 
 
 
2.11.1 Concepto y programación 
 
OYEFM trasmitimos diversión, entusiasmo, y emoción.  
 
Por eso los oyentes se sienten parte de la radio, participan, se comunican 
e interactúan todos los días. 
 
Está dirigida a un público joven y, desde su concepción, alcanza un alto 
grado de inserción en el grupo familiar, especialmente en madres y padres 
jóvenes. 
 
Los locutores usan un lenguaje cool, fresco, simple y dinámico. Logran así, 
un contacto muy cercano con los oyentes. Además, contamos con un 
locutor especializado para cada programación, teniendo así variedad de 
voz y personalidad compartiendo con el público. 
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 Es un vehículo ideal para el mensaje publicitario ya que las marcas están 
inmersas en un clima de pertenencia, alegría y deseos cumplidos. 
 
 
2.12 Posicionamiento de marca 
 
"El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancía, un 
servicio, una compañía, una institución o incluso una persona, tal vez con 
usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con 
un producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, 
como posiciona el producto en la mente de éste". (Mc Graw Hill, 2006) 
 
El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los posibles 
clientes; o sea, todo lo que se hace para ubicar el producto en la mente de 
éstos. 
 
Actualmente el mercado no responde a las estrategias que funcionaban en 
el pasado. Existen demasiados productos, demasiadas compañías y 
mucho marketing. 
 
"El Posicionamiento es un sistema organizado que permite encontrar 
ventanas en la mente, dicho sistema se basa en la idea de que la 
comunicación solo puede tener lugar en el momento preciso y en las 
circunstancias apropiadas". 
 
En comunicación, lo menos, es más. La mejor manera de conquistar la 
mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje súper 
simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que 
desechar las ambigüedades, simplificar el mensaje... Y luego simplificarlo 
aún más si desea causar una impresión duradera.  
 
Cuando una compañía ofrece comercialmente un producto, una decisión 
de crítica para el éxito de largo plazo es su posicionamiento en el mercado 
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al lanzarlo. Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante 
ya que es el pilar básico para crear una imagen. 
 
Una clave para el posicionamiento efectivo de un producto radica en las 
percepciones de los consumidores o usuarios. 
 
Existen ciertas marcas que verdaderamente hacen la diferencia a la hora 
de que un consumidor toma una elección de compra. A veces la diferencia 
es tan significativa que permite licenciarlas a terceros y que nos paguen por 
su uso. Uno de los principales factores que influyen para que una marca 
sea valiosa, relevante, refleje los “atributos” de un producto (o servicio) y se 
diferencie de su competencia es el posicionamiento de la misma en la 
mente de los consumidores. 
 
Posicionar es diferenciar la marca en la mente del consumidor y se 
construye a base de percepción. Comprende la acción de diseñar un lugar 
diferenciado para la oferta e imagen de una compañía (y sus productos o 
servicios) en las mentes de sus clientes, proyectando lo que quiere lograr 
y lo que quiere significar para ellos, modelando así sus puntos de vista y 
opiniones. 
 
 
2.13 Glosario de términos 
  
Ambiente sonoro: Conjunto de señales acústicas que recrean el marco y 
la atmósfera de un espacio o sección radiofónicos. 
 
Careta: Señal sonora que sobre la sintonía o fondo musical incluye 
créditos, títulos fijos y otros textos sobre los contenidos de un espacio de 
radio. 
 
Cortinilla: También llamada ráfaga, es la señal sonora que separa 
secciones, noticias o párrafos en un espacio radiofónico. En determinadas 
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ocasiones cumple una función gramatical: si su duración es de 4 segundos 
equivale al punto y seguido; las de 8 segundos corresponden a un punto y 
aparte. 
 
Cuña: Montaje breve, que puede incluir música, palabra y otros recursos 
sonoros, destinado a la venta de un producto comercial (cuña publicitaria); 
o a captar audiencia para un espacio de radio (cuña promocional). 
 
Otra modalidad de cuña es aquella que avanza algunos temas que se van 
a desarrollan en un espacio radiofónico. Recibe el nombre de cuña de 
contenido o, más coloquialmente, “píldora”. 
 
Declaraciones: Expresiones orales de protagonistas o personas 
destacadas en los ámbitos político, económico y social, sobre asuntos de 
interés general. 
 
Entradilla: Texto breve que, en programas y espacios informativos, busca 
captar la atención del oyente ante la noticia, entrevista o reportaje que se 
emite a continuación. Debe dar claves y avanzar los contenidos, pero no 
desarrollarlos. 
 
Entrevista: Género informativo que, en su variante radiofónica, consiste en 
la emisión de preguntas y respuestas intercambiadas entre profesionales 
de una emisora y protagonistas de la actualidad o expertos en 
determinados temas. 
 
Golpe: Efecto sonoro que sirve para acentuar un instante concreto de un 
espacio de radio. Puede incluir música, palabra y otros recursos. Se utiliza 
cuando se desea subrayar una situación, destacar a un personaje, etc. 
 
Guion de continuidad: Escrito que recoge, con todos los detalles 
necesarios para su realización, el contenido de un programa de radio. 
Incluye textos de las locuciones del presentador, fuentes de sonido 
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externas (conexiones, unidades móviles, etc.), recursos sonoros y las 
instrucciones técnicas para el control. 
 
Impresiones: Expresiones orales que reflejan los puntos de vista de 
alguien sobre determinados hechos. 
 
Indicativo: Montaje sonoro muy breve que identifica a una emisora ante el 
oyente. Incluye música, palabra y cualquier recurso radiofónico. Por 
ejemplo, Radio Oye, oye noticias: la información al instante. 
 
La escaleta: Esquema posterior a la elaboración del guion. Equivale a una 
pauta que refleja de forma precisa los datos que anteriormente eran sólo 
estimativos: temas, tiempos, pies o finales de frases y, ahora sí, 
indicaciones técnicas. 
 
Marco inmediato: Concepto sociológico que define el entorno próximo 
(doméstico, familiar, laboral, etc.) De las personas. 
 
Micro espacio: Unidad temática de la programación de una emisora que, 
en tiempo breve y con estructura propia, trata sobre noticias, asuntos o 
personajes. Puede realizarse con todos los recursos técnicos y narrativos 
propios de los espacios de mayor duración. 
 
Pauta: Esquema previo al guion que contiene la estructura de un espacio 
radiofónico. En él figuran los bloques temáticos y la duración estimada de 
cada uno de ellos, pero se excluyen textos de locución. 
 
Punto: Recurso radiofónico que tiene la misma función que el indicativo, 
pero aplicado no a la emisora, sino a un espacio concreto de su 
programación. Por ejemplo, El ojo crítico:  
 
Radio convencional: Emisora que alterna en su programación todo tipo 
de espacios y formatos radiofónicos. Su parrilla puede ser horizontal, 
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cuando mantiene diariamente los mismos espacios a las mismas horas; o 
vertical, si hay una programación distinta cada día de la semana. 
 
Radio temática o monográfica: Emisora cuya programación trata 
exclusivamente sobre una materia genérica (economía, deportes, música 
clásica, religión.)  
 
Radio-fórmula: Tipo de programación que se caracteriza por incluir 
contenidos similares en una parrilla diaria única. El término define también 
a las emisoras que poseen esa programación. Por lo general, suelen ser 
musicales y tienen un esquema formal básico, que se repite durante todo 
el día. 
 
Rueda de corresponsales: Rueda radiofónica cuyos participantes son los 
corresponsales y enviados especiales en el extranjero. 
 
Sección: Cada uno de los apartados formales o temáticos en que se divide 
un espacio radiofónico. 
 
Sintonía: Señal sonora, generalmente una melodía, que marca el 
comienzo y el final de un espacio radiofónico. Sirve para identificarlo entre 
los demás. 
 
Sondeo: Encuesta, realizada por empresas demoscópicas o la propia 
emisora, para conocer el estado de opinión de la audiencia ante un asunto 
o noticia de actualidad. 
 
Testimonios: Expresiones orales de los protagonistas o testigos de 
determinados acontecimientos que transmiten sus experiencias sobre los 
mismos. 
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2.14 Fundamentación de lugares  
 
Esta investigación está desarrollada en la provincia de Imbabura en la zona 
urbana de cada uno de sus cantones  
 
 
2.15 Interrogantes  
 
• ¿Quiénes son nuestros oyentes? 
• ¿Cuáles son nuestras necesidades y deseos? 
• ¿Qué estrategia de marketing debemos utilizar para lograr posicionar 
nuestra marca? 
• ¿Qué profesionales nos ayudaran a realizar esta investigación y que nos 
pueden aportar cada uno de ellos? 
• ¿A través de qué medios podemos llegar de una manera clara y no 
generar confusión a nuestros mensajes? 
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3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
El trabajo investigativo, exige de un conjunto de procedimientos que 
permitieron ordenar las ideas y actividades, se utiliza técnicas, estrategias 
de diverso orden tanto para la recolección bibliográfica de fundamentos 
científicos como para la aplicación de la investigación de campo. 
 
Los métodos utilizados permitirán analizar críticamente las características 
de los resultados obtenidos para su aplicación, las técnicas destinadas a la 
recolección de la información servirán para relacionar las variables. 
 
 
3.1 tipos de investigación 
 
Nuestro trabajo investigativo se lo hará de manera de observación ya que 
nos podremos en contacto con las diferentes empresas radiodifusoras 
afincadas en la provincia de manera que nos permita medir de manera 
cuantitativa las diferentes situaciones de promoción que manejan cada una 
de estas en materia de posicionamiento y de publicidad realizada. 
 
 
3.1.1 Investigación bibliográfica 
 
La investigación fue fundamentada en material bibliográfico ya sea este 
físico o virtual para recopilar la mayor cantidad de información requerida 
para nuestro proyecto. Esta información la obtuvimos, recopilando datos 
valiéndonos de libros, revistas, resultados de otras investigaciones, 
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entrevistas, los mismos que nos servirá para contrastar con los datos 
obtenidos en la investigación de campo. 
 
 
3.1.2 Investigación cuantitativa 
 
Recopilación de manera numérica los diferentes problemas de 
posicionamiento de marca de las diferentes estaciones de radio, para 
atreves de estos dar solución. 
 
 
3.1.3 Investigación documental 
 
La investigación se estructuro en base a fuentes de carácter documental 
como: informes, archivos, la prensa y el internet. 
 
 
3.1.4 Investigación descriptiva 
 
Nos permitió describir la realidad presente, en cuanto a características de 
cada radio estación. 
 
 
3.1.5 Investigación de campo 
 
Se lo realizo de manera personal analizando cada una de las realidades 
estructurales, posicionamiento, y estrategias que cada una de estas utilizan 
en su forma de captar audiencia y clientes para su radio estaciones. 
 
 
3.2 Métodos 
 
Recolectar datos de una forma efectiva para el desarrollo de nuestra 
investigación. 
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3.2.1 Método inductivo 
 
Gracias a la investigación hemos podido establecer conclusiones 
particulares de cada uno de las problemáticas e interrogantes establecidas 
en la investigación para poder concebir en conclusión general y un enfoque 
exacto. 
 
 
3.2.2 Métodos deductivo 
 
En la investigación se desarrolló una hipótesis en base al sondeo y a la 
investigación preliminar establecida, y a partir de las conclusiones 
particulares a partir de la hipótesis y que después se pudo comprobar con 
la aplicación de encuestas. Se partió de datos generales aceptados como 
válidos para llegar a una conclusión de tipo particular en cada uno de los 
temas e interrogantes surgidos en la investigación. 
 
 
3.3 Técnicas e instrumentos 
 
3.3.1 Encuesta 
 
Recopilaremos datos que nos ayuden a detectar los problemas y generar 
soluciones, esta se desarrollara en la provincia de Imbabura a 
radioescuchas se encuentran dentro del target de la radio, tomando una 
muestra significativa de acuerdo a la población de la provincia. 
 
 
3.4 Población 
 
La unidad de muestreo, comprenden hombres y mujeres, entre 15 y 44 
años, oyentes de estaciones de radio; la investigación se desarrollará en la 
Provincia de Imbabura. 
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Tabla Nª 1: Población de Imbabura 
 
FUENTE: INEC “CENSO 2010” 
 
 
3.5 Muestra  
 
Fórmula para el cálculo de la muestra  
 
PQN
NPQ
K
E
n


2
2
)1(
.
 
 
N = Tamaño de la muestra. 
PQ = Varianza de la población, valor constante = 0.25  
N = Población o Universo 
(N-l) = Corrección geométrica, para muestras grandes >30 
E = Margen de error estadísticamente aceptable:  
 0.02 = 2% (mínimo) 
 0.3   = 30% (máximo) 
 0.05 =   5% (recomendado. En educación.) 
K = Coeficiente de corrección de error, valor constante = 2 
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             0.25 x 177.874 
N=--------------------------------------- 
        177.874 x 0.000625+0,25 
 
N=   399.12 
 
 
3.5.1Fracción Muestral Estratificada (de cada grupo a investigar)     
 
Em
N
n
 
 
M = Fracción Muestral 
N  = Muestra 
N = Población/ universo 
E = Estrato (Población de cada establecimiento) 
 
Tabla Nª 2: Tabla por grupo de edades de Imbabura 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EDADES POBLACION  % 
15 - 19 39.840 88,53 
 20 - 24 34.518 77,71 
 25 - 29 30.720 68,28 
 30 - 34 26.659 60,66 
 35 - 39 24.305 54,60 
 40 - 44 21.832 49,35 
  177.874   
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4. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
 
4.1 Introducción de la investigación 
 
La investigación se realizó con el fin de contrastar la investigación de 
campo y deductiva con los valores reales que nos otorgó la investigación 
mediante el método la encuesta, que nos ayudaran a la toma de decisiones 
con respecto a la empresa, y así realizar un plan de posicionamiento más 
pegado a la realidad que cuenta la empresa. 
 
1. Pregunta  
 
Interpretación: El 60% de los encuestados escuchan radio por lo menos 3 
veces en la semana y otro 40% ha perdido el interés o escuchan en menos 
frecuencia la radio. 
 
Conclusión: Que dentro de este rango de encuestadores tenemos un 
rango muy bueno de potenciales oyentes al que podemos llegar y otro de 
40% a los cuales no les convence las propuestas radiofónicas para 
escuchar radio. 
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2. Pregunta  
Interpretación: Lo que nos demuestra que la radio debe estar 
encaminadas a este tipo de público de un rango de edad de 14 a 34 años 
que encaja en nuestro grupo objetivo. 
Conclusión: Que el mercado potencial al cual debemos llegar están 
considerados dentro del grupo de los jóvenes de entre los 14 a 24 años. 
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3. Pregunta  
 
Interpretación: Los horarios de preferencia de nuestros encuestados 
están en la mañana y tarde, estos resultados nos ayudaran a desarrollar y 
definir nuestra programación. 
 
Conclusión: todos los horarios son importantes ya que cada uno tiene un 
gran número de oyentes. 
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4. Pregunta  
Interpretación: Los resultados de esta pregunta nos ayudaran a definir 
horarios, tanto para nuestra programación como para los paquetes 
publicitarios. 
 
Conclusión: la selección de horarios para las programaciones es 
importante para desarrollar la estrategia de la emisora. 
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5. Pregunta 
Interpretación: El 69% de las personas encuestadas escuchan radio de 
lunes a viernes, un 14% el sábado tomado en cuenta que en ese día las 
radios tienen que enlazarse con el informe de la secretaria de 
comunicación. 
 
Conclusión: al igual que la pregunta anterior esta nos ayudara a tomar 
decisiones sobre la programación y la estrategia para llegar a nuestros 
oyentes. 
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6. Pregunta 
Interpretación: El 39% prefiere un formato radial, y un 13% escuchar 
noticias e información al igual que con un 13% deportes. 
 
La programación de oyefm estará basada en esas preferencias de nuestros 
encuestados. 
 
Conclusión: Los oyen prefieren que las emisoras sean más música. Y que 
esta vaya acompañada de un poco de noticias. 
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7. Pregunta 
 
Interpretación: Preguntamos a nuestros encuestados cual géneros 
musicales es su preferido, teniendo los siguientes resultados, los cuales se 
apegan al formato musical de oyefm. 
 
Conclusión: definitivamente el estilo musical tiene que ver con que la gran 
mayoría de los encuestados y oyentes pertenecen al rango entre 14 a 24 
años. 
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8. Pregunta 
 
Interpretación: 28% de las personas encuestadas prefieren una radio, 
divertida, el 24% Juvenil y un 20% Moderna, estos tres elementos son los 
más representativos para desarrollar nuestra programación y formato. 
 
Conclusión: La emisora tendría que ser juvenil, divertida e innovadora. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
44 
 
9. Pregunta 
Interpretación: Los oyentes prefieren escuchar música acompañada de 
información actualizada. 
 
Conclusión: La programación debe tener información actualizada y muy 
musical. Por esta razón nuestro formato será 4/1, 4 canciones y una salida 
del locutor con información (Deportiva, Actualidad, Farándula, Musical, 
Saludos y menciones) 
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10. Pregunta 
 
 
Interpretación: En Imbabura hay radios que tienen un muy buen nivel de 
recordación de marca. 
 
Conclusión: Preguntamos a los encuestados el nivel de penetración de 
marca de las radios en Imbabura al ser una radio nueva, obviamente 
teníamos un nivel de penetración de marca cero, pero la encuesta fue 
desarrollada en el mes de junio a 4 de empezar la primera etapa de 
lanzamiento, dándonos el resultado de estar en la 6 posición de penetración 
de marca. 
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11. Pregunta 
 
Interpretación: Para medir el nivel de penetración de marca durante los 
primeros 4 meses del lanzamiento hemos llegado a un nivel de aceptación 
del 5% ubicándonos dentro del top 6 de las radios.  
 
Conclusión: el gran poder que tiene algunas emisoras en recordación de 
marca al ser franquicias y el posicionamiento que le han dado con respecto 
al resto de emisoras. 
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12. Pregunta 
 
Interpretación: que el nivel de recordación de marca no tiene nada que ver 
con el rating de sintonía. 
 
Conclusión: 
 
Para medir que nuestra recordación de marca será real y para medir los de 
la competencia hicimos una repregunta sobre la aceptación de las radios 
en Imbabura. 
 
Recordar que estas encuestan mide el nivel de aceptación de recordación 
de marca de las radios en Imbabura, sin tomar en cuenta sobre aceptación 
de programación o programas que emiten cada una de las radios. 
 
Ocurre un fenómeno, ya que dentro de las encuestas hay radios con un 
buen nivel de aceptación de marca, pero su producto o programación ya no 
tiene aceptación. 
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13. Pregunta 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: la emisora está llegando y entrado en el mercado. 
Conclusión: Tomando en cuenta el fenómeno que se da con las radios en 
la provincia de Imbabura que tienen recordación de marca pero que 
lamentablemente su producto o programación no tienen aceptación, 
hicimos la siguiente pregunta cerrada para nuestra marca. 
El 32% de los encuestados han escuchado muestra radio. 
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14. Pregunta 
 
Interpretación: Medir el nivel de aceptación tanto como marca como por 
programación. 
 
Conclusión: Con una aceptación de este 32% nos dicen que la 
programación es normal y buena. 
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15. Pregunta 
Interpretación: Medir el nivel de aceptación tanto como marca como por 
programación para esto medimos lo que les gusta a nuestros oyentes 
 
Conclusión: Para medir el nivel de aceptación de Marca y programación 
hicimos esta pregunta la cual nos arroja los siguientes resultados de 
equilibrio entre imagen y programación ya que si bien tenemos un nivel de 
penetración importante también queremos fidelizar a los oyentes y así tener 
un rating real entre imagen y programación, que nos ayude a posicionarnos 
en el mercado. 
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CAPÍTULO V 
 
 
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. Conclusiones 
 
En base a los resultados obtenidos y tabulados en nuestras encuestas, la 
marca Oye Fm, en el mercado de Imbabura está tomando su curso de 
posicionamiento, pero para llegar al nivel de posicionamiento al cual 
estamos dirigidos con este proyecto de tesis, debemos considerar los 
siguientes parámetros que arrojaron nuestros estudios. 
 
 
5.2. Recomendaciones 
 
En base a este estudio creemos importante desarrollar una campaña de 
lanzamiento y posicionamiento de la marca Oye FM, ya que la marca 
apenas tiene un 3% de recordación en el mercado. 
 
La siguiente recomendación es netamente para la empresa Oye fm ya que 
estas le ayudaran a posicionar e estructurar la radio en base a los 
resultados de la investigación. 
 
 Realizar una campaña de marketing para lograr el posicionamiento de la 
marca en el mercado de Imbabura, logrando así estar dentro del Top of 
Mind de los oyentes de radio en Imbabura. 
 
 Lograr una verdadera identidad corporativa dentro de la radio para 
encaminar la publicidad externa y los objetivos de marketing con el 
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producto desarrollando contenidos radiales acordes a la demanda de los 
oyentes. 
 
 Generar publicidad externa e interna para promocionar y posicionar la 
marca. Desarrollando un manejo adecuado de promoción tanto en los 
canales tradicionales como en las nuevas tecnologías. 
 
 Promover programación con contenido, en horarios adecuados. 
 
 Recomendamos a los directivos la inversión en promoción, en 
desarrollar un plan de promoción de la marca y el adecuado 
mantenimiento del mismo, desarrollando un plan integral de identidad 
global. 
 
 Crear un departamento creativo, para generar contenidos publicitarios, 
audiovisuales tanto para la promoción de la marca y su producción 
publicitaria como para la producción radial de contenidos de programas 
y segmentos dentro de la programación. 
 
 Que genere eventos artísticos y culturales para la provincia. Al igual que 
la promoción de artistas locales y nacionales como dictamina la ley de 
comunicación dando realce y valor a nuestra producción nacional. 
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CAPÍTULO VI 
 
 
6. PROPUESTA 
 
6.1. Título de la Propuesta 
 
“POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OYE FM”. 
 
 
6.2. Justificación e Importancia 
 
La marca Oye FM nació como una nueva propuesta radial en el mercado 
de Imbabura, la cual quiere llegar a sus oyentes con propuestas 
interesantes de producción, para consolidad estas propuestas nace la 
necesidad de posicionar la marca dentro del mercado, ya que en el 
mercado local hay un espacio ideal para satisfacer las necesidades de los 
oyentes insatisfechos, y un nicho de mercado todavía acaparado por un 
selecto grupo de frecuencias. 
 
La importancia de realizar el posicionamiento de marca nace de la poca 
recordación que posee la marca ya que es una emisora radial nueva, y por 
ende sin ninguna historia publicitaria y de promoción. 
 
Ganar espacio en el mercado de Imbabura como emisora radial. 
 
Aportes científicos, educativos, sociales, tecnológicos, ecológicos, 
turísticos, filosóficos, psicológicos... De la propuesta 
 
La importancia de desarrollar aportes sociales y educativos, conceptos no 
establecidos en el medio local como la promoción y difusión de talento local 
y nacional haciendo eco de lo que nos establece la ley de comunicación 
como es el 1X1. 
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Generando programación de contenidos educativos e informativos acordes 
con la sociedad local, con sus tradiciones y filosofía. 
 
 
6.3. Fundamentación 
 
La realización de un plan de marketing y de acciones publicitarias para el 
posicionamiento de la marca es prioritario ya que con la realización de este 
plan se logrará cumplir los objetivos marcados en la investigación y en el 
posicionamiento y desarrollo de la marca.  
 
 
6.4. Objetivos 
 
General  
 
Posicionar la marca Oye Fm en el año 2015, dentro del top 5 de las radios 
en la provincia de Imbabura. 
 
Específicos 
 
• Generar una atracción de los oyentes hacia nuestra marca. 
• Consolidad la marca y el medio de comunicación ante la audiencia. 
• Posicionar la marca tanto interna como externamente. 
 
 
6.5. Ubicación sectorial y física 
 
Provincia de Imbabura, empresa Conceptual Group Administradora de la 
radio Oye Fm, radio oyentes de la provincia de Imbabura. 
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6.6. Desarrollo de la Propuesta 
 
 Estudio de mercado de la Radios en Imbabura (encuestas) 
 Plan de marketing 
 Identidad de marca (Manuel de identidad corporativa) o 
Lanzamiento y posicionamiento de la marca 
 Campaña de Social Media 
 Eventos 
 Plan de medios 
 
 
6.7 Plan de marketing 
 
6.7.1 Introducción 
 
Un Plan de Marketing constituye una herramienta fundamental en toda 
organización especialmente en aquellas que pretender contribuir al 
bienestar de la comunidad, más aún cuando no se están alcanzando los 
objetivos deseados. 
 
Lo anterior indica que es imprescindible la aplicación de un Plan que 
contenga bien definido los objetivos que persiga dicha institución como 
también las estrategias y programas encaminados a solucionar cada uno 
de los problemas que surjan en la institución, pues es la única forma en que 
se pueden llegar a solucionar. 
 
El Plan de Marketing servirá como una alternativa que le permita a la 
Dirección de la Radio tomar decisiones correctas y bien orientadas para el 
incremento de anunciantes de tal forma potenciar la demanda de los 
servicios que esta ofrece y llevar así al aumento de fondos en dicha 
institución. 
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6.7.2 Justificación 
 
En esta propuesta se incluyen: el mercado, la ubicación, recursos 
financieros, capacidad instalada, la imagen de la Radio, personal de 
recursos humanos, el entorno externo de la empresa que contiene: 
 
La competencia, demografía, condiciones económicas, factores socios 
culturales, factores políticos y legales, análisis del mercado existente que 
consta de: El servicio (producto), el precio, la promoción y la distribución, 
análisis FODA. 
 
La definición de los elementos claves del Plan de Mercadotecnia como lo 
son: Publicidad, relaciones públicas, ventas personales y promoción de 
ventas. 
 
Los Planes de Acción que contienen objetivos por alcanzar, estrategias 
para alcanzar los objetivos y un sistema de control para medir la efectividad 
del plan. 
 
 
6.7.3 Objetivos 
 
Objetivo General 
 
Posicionar la marca Oye Fm en el año 2015, dentro del top 5 de las radios 
en la provincia de Imbabura. 
 
Objetivos Específicos 
 
 Posicionar en la mente de los oyentes la radio Oyefm, proporcionando 
estrategias mercadológicas que ayuden a posicionar, mantener e 
incrementar el número de clientes de la Radio. 
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 Servir a la dirección de la Radio para la toma de decisiones en cuanto a 
la competencia. 
 Brindar tácticas publicitarias y de mercadeo que sirvan para 
posicionarnos y proporcionar una calidad de servicio a los clientes. 
 
 
6.8 Análisis FODA 
 
6.8.1 Fortaleza 
 
Experiencia en las personas que manejan la radio 
Horario prescrito en una emisora radial 
Red de contacto en dicho medio. 
El conocimiento del mercado. 
Organización de cronogramas o pautas a seguir para lograr una buena 
producción 
 
 
6.8.2 Oportunidades 
 
El comenzar con clientes nos brinda una ventaja 
Comenzar este nuevo proyecto 
La adaptación del proyecto en cualquier radiodifusión 
La creación de una cadena radial 
 
 
6.8.3 Debilidades 
 
Marco legal no definido 
Escases de producción 
La no tenencia de una Infraestructura apropiada 
Ser una emisora nueva 
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6.8.4 Amenazas 
 
El tiempo de ejecución y la inversión 
Falta de interés del cliente por la radio 
Una competencia no ética. 
 
 
6.9 Marketing Mix 
 
El rol que cumplirá cada una de las herramientas del marketing mix en la 
implementación de la estrategia del posicionamiento de oyefm será de vital 
importancia para satisfacer las necesidades de los oyentes. 
 
 
6.9.1 Producto 
 
• La programación de oyefm 
 
Nuestro producto se caracteriza por ser una programación variada que 
satisfaga cada uno de los segmentos para el cual está dirigido. Bajo el 
análisis realizado nuestra programación se focalizará en diferenciarse del 
resto de las otras estaciones radiales. 
 
 
6.9.2 Plaza 
 
Señal abierta de programación con cobertura en toda la provincia de 
Imbabura, norte de Pichincha y sur del Carchi. 
 
Una estación radial siempre dependerá de dos factores: 
 
•   Rating de sintonía proporcionada por los oyentes. 
•   Inversión publicitaria de las empresas. 
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En esta función de estas variables, se definen los canales de distribución 
que utilizaremos para llegar a ellos y poder transmitir lo que vendemos 
“nuestro producto, nuestra marca” 
 
En el caso de los oyentes, nuestra obligación es llegar con cobertura a cada 
uno de los rincones de la provincia, de manera directa, con excelente señal 
para que puedan disfrutar de nuestra programación, son ellos los que 
garantizan el rating para que la inversión publicitaria se rentable para 
nuestros auspiciantes. 
 
 
6.9.3 Precio 
 
•   Planes diferenciados de precios, dependiendo del sector publicitario. 
 
Los espacios publicitarios que vendemos a las empresas para que puedan 
dar a conocer sus productos. 
 
Estos dependerán exclusivamente del rating de sintonía de cada uno de los 
programas de oyefm. 
 
Para la comercialización se maneja dos tipos de precios: Precios 
Nacionales y precios con descuentos locales, ya que se consideran 
factores como condiciones económicas y políticas, situaciones 
competitivas, etc. 
 
 
6.9.4 Promoción 
 
• Eventos auspiciados por Oyefm. 
 
Oye fm utiliza una comunicación eficiente para transmitir la información de 
sus programas y su imagen misma a los clientes. Por esta vía trata de 
informar, persuadir y motivar a sus clientes a conocer la empresa. 
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El tipo de comunicación que utiliza Oyefm para promocionar su imagen es 
la comunicación Masiva, con el objetivo es persuadir con el mensaje y 
generar fidelidad para con los programas de la radio. 
 
 
6.10 Análisis del mercado 
 
Sector empresarial que ofrece un producto o un servicio que halla la 
necesidad de una promoción o información. 
 
 
6.10.1 Análisis del cliente 
 
Empresas u Organismos gubernamentales o no gubernamentales 
 
Todo aquel demandante de nuestro servicio que necesiten una divulgación 
de su servicio o producto que entre en el marco de producción de radio. 
Nosotros tenemos tres tipos de clientes: 
 
1. Agencias de publicidad y sector empresarial: 
Quienes serán generen ingresos a nuestra radio pautando con nosotros 
sus productos. 
2. Artistas, promotores y empresarios artísticos. 
3. Y por otro lado los Oyentes: 
 
Jóvenes y adultos, quienes son las personas que generan la audiencia que 
posteriormente ayudara a la decisión de pauta de las empresas y agencias. 
 
 
6.10.2 Consumidores 
 
Un target de personas que comprendan entre 15 a 40 años donde tengan 
un gusto musical amplio, que disfruten de las fusiones musicales, raíces 
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culturales de varias partes del mundo, combinados de ritmos latinos donde 
estén a la expectativa de nuevos conocimientos de realidad y de 
funcionalidad de lo que significa apreciar el valor de la información. 
 
 
6.10.3 Competencia 
 
• Todas las radios comerciales, de la provincia que pueden presentar una 
similitud o una captación de clientes atractiva. 
 
• Varias emisoras de competencia directa que manejan el mismo estilo y 
programación encaminada a un grupo objetivo similar al nuestro. EXA 
fm Y 40 Principales. 
 
 
6.11 Estrategias 
 
La estrategia de la empresa define, en esencia, la imagen que la empresa 
quiere proyectar en el mercado. Consolidar la marca mediante el desarrollo 
de la imagen. Las relaciones públicas y la comunicación externa e interna 
que cumplan con las expectativas actuales de los oyentes. 
 
• La captación de clientes 
• Diferenciación por calidad y contenido 
• La potenciación de la imagen de marca, 
• El incremento de su fidelidad 
• Diferenciación de precios 
• Relaciones públicas e institucionales. 
  
 
6.12 Tácticas 
 
• Potenciar la marca en cuanto evento importante estemos involucrados. 
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6.11.1 Acciones 
 
Crear una campaña de lanzamiento y posicionamiento de Oyefm, que 
durara un año. En cuanto al conjunto de acciones de comunicación, estas 
deben ser complementarias entre sí y estar siempre orientadas al 
cumplimiento de los objetivos previamente determinados. 
 
Publicidad, Relaciones públicas, Merchandising, Marketing directo y digital. 
 
• Creación de la marca Oyefm 
• Estructurar una programación que acoja los requerimientos de los 
oyentes. 
• Potenciar la marca Oyefm 
• Publicidad directa a las masas. (Marketing digital, Eventos, ferias, 
conciertos, elecciones, fiestas, etc)  
• Establecer relaciones entre instituciones con el nexo de afianzar lazos 
de cooperación.  
• Pautar con las empresas un patrocinio, los cuales nos beneficia a los dos 
nosotros pagaremos con publicidad y ellos con patrocinio para desarrollo 
en varios eventos. 
• Planes estratégicos de publicidad para agencias y empresas 
diferenciados por pautaje. 
• Canjes por publicidad con empresas de producto y servicios. 
 
 
6.12 Manual de Identidad de Marca  
 
6.13 Lanzamiento y posicionamiento de la Marca 
 
Utilizamos las redes sociales (Community Manager) y eventos para 
posicionar la marca. 
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6.13.1 Marketing de contenidos, campaña en redes sociales. 
 
6.13.2 Antecedentes 
 
Las redes sociales son utilizadas como un canal de comunicación el cual al 
serlo tiene sus lenguaje y códigos propios al cual deben ser manejados de 
manera especial para lograr el propósito adecuado. 
 
• Servicios en el momento real 
• Target focalizado 
• Depuración y revisión de mensajes 
• Trabajo integral de los departamentos 
• Mejorar comunicación cliente empresa 
• Efectividad y control en campañas 
 
 
6.13.3 Metodología 
 
Se analiza el mercado y las estrategias con la q vamos a llegar al público 
objetivo, se implementará de acuerdo al ámbito en el que se desenvuelve 
nuestro target sus funciones y horarios. 
 
 
6.13.4 Gestión de redes sociales, tareas del community manager 
 
“Construir una relación duradera, entre la marca y los usuarios” 
Nos encargamos del proceso de gestión de las Redes sociales para 
mantenerlas actualizadas constantemente, acercando la marca Oyefm e 
interactuar con los clientes en las principales redes sociales. 
 
• Organizar, la difusión del contenido en los principales canales sociales. 
• Contenido, Planificación, diseño y publicación de contenidos en redes 
sociales. 
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• Dinamización de comunidades para aumentar el compromiso. 
Atención al cliente.  
• Fidelizar, Atraer y fidelizar clientes a través de los medios sociales. 
• Visibilidad, Hacer más visible y atractiva la marca al público objetivo. 
• Analizar, Medir y analizar los resultados para ver la consecución de los 
objetivos y tomar acciones para el crecimiento. 
• Web, publicación de posts  
• Publicidad, Planificación y ejecución de campañas de publicidad en 
web 
• Estrategias: Implementación y desarrollo de estrategias en redes 
sociales. 
• Concursos: Organización y gestión de concursos y sorteos en redes 
sociales. 
• Monitorización, de todas las acciones para medir la efectividad de 
cada una de ellas. 
• Informes, Preparación de informes de resultados cada mes 
 
 
6.13.5 Objetivo 
 
Posicionar la marca Oye Fm en el año 2015-2016, dentro del top 5 de las 
radios en la provincia de Imbabura. 
 
Dar a conocer a la marca mediante todas las acciones online y la 
planificación de publicidad en redes sociales. 
 
 
6.13.6 Específicos 
 
• Crear cuentas en redes sociales y dar seguimiento. 
• Aumentar seguidores 
• Generar contenido de valor 
• Posicionar la marca oye fm. 
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• Reflejar el carácter de la emisora en redes sociales. 
• Interactuar con los seguidores  
 
 
6.13.5 Estrategia 
 
Para conseguir aumentar el Branding de la marca emplearemos distintas 
estrategias: 
 
• Planificando una campaña en Facebook, Twitter e Instagram 
• Creando una campaña audiovisual que se convierta en viral utilizando a 
los influencier como aliados para lograrlo. 
 
 
6.13.6 Acciones 
 
• Diseño de piezas promocionales de la marca para las Redes Sociales.  
• Creación y publicación de contenidos en redes sociales  
• (Mínimo 2 al día de lunes a Domingo)    
• Creación de contenidos para web (2 posts a la semana)   
• Organización y gestión de 1 o 2 concursos     
• Atención al cliente: respuesta a usuarios de la red    
• Dinamización de comunidades online, interactuar con los seguidores. 
   
• Diseño y ejecución de campañas publicitarias en Facebook y Twitter 
  
 
6.14 Resultados (Anexos Informe Redes) 
 
• Posicionar la marca Oyefm 
• Conseguir 1000 seguidores en un mes. 
• Entre 100 y 200 nuevos seguidores en redes sociales semanalmente 
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• Visualización de nuestros contenidos de por lo menos 2000 personas 
por publicación. 
• Promedio de alcance de publicaciones de 3000 personas 
permanentemente. 
• Un 5 % de aumento de ventas mensuales  
• Aumento del Engagement (clientes comprometidos) en redes sociales. 
• Ser líderes en Posicionamiento de marca como marca top.  
• Ser un referente para la revisión de contenidos informativos. 
• Generar promociones y eventos a nuestros seguidores.  
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6.15 Plan de medios 
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Anexo 1 Árbol de problemas (mapa) 
 
Efectos 
 Falta de posicionamiento de la marca  
 Distorsión en el mensaje de los contenidos  
 No existe desarrollo promocional  
 Escasa sintonía  
 Dificultad para producir y desarrollar contenidos creativos e 
innovadores. 
 Migración de la audiencia radial a las nuevas tecnologías. 
 
Lanzamiento y posicionamiento de OYE FM Imbabura. 
 
Causas 
 Una nueva emisora, Nueva imagen, nueva temática, nuevos 
contenidos 
 Poca recordación de la marca anterior, nula fidelidad y poca 
sintonía. 
 Falta de inversión por parte de los empresarios. 
 Los nuevos medios comunicación y las Nuevas tecnologías 
 Incremento de medios online. 
 Nuevas culturas urbanas. 
 Falta de producción radial para generar contenidos. 
 Falta de cultura publicitaria. 
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Anexo 2 Encuesta 
 
UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 
 
CANTÓN  
 
1. ¿Escucha usted radio, por lo menos 3 veces por semana? 
 
A) Sí                          b). No    (Agradecer y terminar) 
 
2. ¿Dentro de estos rangos, en cual se encuentra su edad? 
 
A) 5 – 24 
B) 25 – 34 
C) 35 – 44 
D) 45 – 54 
 
3. ¿A qué hora acostumbra usted a escuchar radio? 
 
A) 6 a 9 a.m. 
B) 9 a 12 p.m 
C) 12 a 4 p.m 
D) 4 a 8 p.m 
E) 8 a 12 a.m  
F) Todo el día 
G) Sin horario específico 
 
4. ¿ Qué días acostumbra usted a escuchar radio? 
 
(Puede marcar más de una) 
 
A) Lunes a Jueves 
B) Viernes 
C) Sábado 
D) Domingo 
E) Todos los días 
G) NR 
 
5. ¿Qué tipos de segmentos o programas prefiere escuchar por 
la radio? 
 
(Escoja máximo 4 opciones) 
 
A) Noticias e información 
B) Música 
C) Deportes 
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D) Programas religiosos 
E) Culturales 
F) Shows en vivo 
G) Programas concurso 
H) Variedades 
I) NR 
 
6. ¿A qué hora prefiere usted escuchar música? 
 
A. Mañana b. Tarde c. Noche d. Todo el día e. NR 
 
7. En la siguiente lista de géneros musicales 
 
Encierre la opción que más se ajuste a 
Sus preferencias musicales: 
Baladas del rec. Reggaeton Baladas 
Música en ingl. Música pop 
 
8. Para que usted la escuche, una radio debe ser: (marque máximo 5) 
 
A) Divertida 
B) Informativa 
C) Seria 
D) Educativa 
E) Juvenil 
F) Imparcial 
G) Ayudar al desarrollo de la comunidad 
H) Confiable  
I) Ética y moral 
J) Tradicional 
K) Innovadora 
L) Modern 
 
9. Para que usted la escuche, la programación de una radio debe 
tener:(Marque máximo 5)  
 
A. Información actualizada 
B. Música variada 
C. Información deportiva.  
D. Reportajes  
E. Comentarios  
F. Saludos  
G. Opinión  
H. Llamadas al aire 
I. Premios  
J. Concursos} 
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10. Enumere tres radios que se le vengan a la mente 
 
A. ……………   b………………  c. …………………… 
 
11. De todas las radios que existen en la Imbabura ¿Cuál es su 
preferida? 
 
Especifique ……………………………………………… 
Aparte de esa radio, Nombre 3 radios que escucha frecuentemente, en 
orden de importancia 
 
A………………………….. B……………………………….. C. 
………………………………  
 
 
13. ¿Cómo calificaría la programación de Radio Oye Fm? 
A. Muy buena b. Buena c. Normal 
E. Mala f. Muy mala g. NR 
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Anexo 3 Matriz categorial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CATEGORÍAS CONCEPTO DIMENSIÓN INDICADOR 
 
LA RADIO  
El espectro radioeléctrico 
es recurso natural de 
carácter limitado, que 
constituye un bien de 
dominio público sobre el 
cual el Estado ejerce su 
soberanía. Esto implica 
que el Estado es 
responsable de administrar 
y otorgar las frecuencias 
radioeléctricas a los 
licenciatarios, es decir a 
las personas que quieren 
hacer uso de ellas. 
 
Radio comercial: 
Tienen fines de lucro y 
está financiado por 
publicidad.  
Radio 
pública: 
Tipo de radio se refiere 
a una estructura que 
pertenece al Estado 
que debe garantizar 
independencia 
económica y política.  
Radio 
Comunitaria: 
Tipo de estación no 
tiene fines de lucros, 
aunque algunas se 
valen de patrocinios de 
pequeños comercios 
para su mantenimiento.  
CATEGORÍAS CONCEPTO DIMENSIÓN INDICADOR 
 
PROGRAMACIÓN 
RADIOFÓNICA 
“aquel producto escuchado 
a través del receptor que 
es únicamente 
comprensible e 
identificable en función de 
la capacidad de restitución 
del contenido semántico de 
los mensajes que tiene la 
grabación por un lado, y la 
Radio, por otro, puestos en 
relación con el cuadro de 
referencias culturales y de 
experiencias del oyente”. 
La radio información-
comunicación 
La radio generalista 
La radio especializada 
La radio temática 
La radio temática de 
información 
especializada 
La radio temática 
cultural 
La radio temática de 
interés permanente y 
públicos específicos 
La radio temática 
musical 
La radio de formato 
cerrado 
La radio 
musical - 
Entretenimiento 
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CATEGORÍAS CONCEPTO DIMENSIÓN INDICADOR 
 
Estrategias de 
Publicidad 
“Es la verdadera razón de 
porque funciona o no una 
campaña es los resultados 
no se debe olvidar que la 
publicidad debe comunicar 
mensajes que persuadan 
al Mercado. 
Después del desarrollo de 
la estrategia de 
posicionamiento se debe 
de comunicar a través de 
mensajes claves y súper 
simplificados que penetren 
en la mente de nuestro 
consumidor de forma 
concrete y duradera. Esto 
se logra por medio de la 
selección del mejor 
material que se dará a 
conocer y enfocándose en 
todo momento a la 
percepción que tiene el 
cliente de nuestro 
producto. 
Campañas  
Internet  
Televisión  
Prensa  
Radio  
Otros 
Ventas 
 
Servicio 
Producto 
Publicidad 
 
Frecuentemente  
Esporádicamente  
Ninguna 
Mercado Demanda 
CATEGORÍAS CONCEPTO DIMENSIÓN INDICADOR 
 
BRANDING - 
MARCA 
Una marca es un signo 
distintivo que indica que 
ciertos bienes o servicios 
han sido producidos o 
proporcionados por una 
persona o empresa 
determinada. Su origen se 
remonta a la antigüedad, A 
lo largo de los años, estas 
marcas han evolucionado 
hasta configurar el actual 
sistema de registro y 
protección de marcas. El 
sistema ayuda a los 
consumidores a identificar 
Nombre 
 
El nombre identifica la 
marca y ayuda a 
comunicar su promesa 
y personalidad. 
Logo 
 
Un logo bien diseñado 
debe cumplir con tres 
condiciones esenciales: 
debe ser apropiado, 
estéticamente 
agradable y reflejar la 
credibilidad de esa 
compañía. 
Apropiado: que el 
emblema refleje la 
característica principal 
de la empresa. 
Agradable: que sea 
aceptable sin 
complicaciones 
visuales. 
Credibilidad: que las 
personas se 
identifiquen con el logo  
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y comprar un producto o 
servicio que, por su 
carácter y calidad, 
indicados por su marca 
única, se adecua a sus 
necesidades. 
Color 
 
Los colores tienen 
identidad y producen 
sensaciones y por tal 
motivo es importante 
aprovechar la sicología 
del color en las 
empresas y causar 
sensaciones en los 
visitantes o 
consumidores. 
Personalid
ad 
Al igual que las 
personas, las empresas 
tienen su personalidad 
propia la cual les a 
ayuda a tener mayor 
utilidad en el mundo de 
los negocios la cual 
también depende del 
lugar en donde se 
desarrollen. 
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Anexo 5 Certificaciones  
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